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Sommaire du cours de marketing 


Ce cours comporte les chapitres suivants : 


Chapitre 1 : Définitions et bases du marketing 

Chapitre 2 : Comportements du consommateur 

Chapitre 3 : Marchés — Segmentation — Analyse de portefeuille 
Chapitre 4 : Relation Client et Prospection 


Chapitre 5 : Marketing-Mix et Politique commerciale — Stratégie 


AVERTISSEMENT 


Pour favoriser la révision du cours, nous avons volontairement grisé certaines parties (exemples, 
digressions, définitions trop complexes à retenir, parties théoriques ne faisant pas partie du référentiel). 


Ce cours comprend un corpus théorique qui n’est pas demandé d’être maîtrisé au BTS, mais 1l aide 
grandement à la compréhension de la pratique de la relation client qui, elle, doit être maîtrisée. 


Les références bibliographiques ne sont données qu’à titre informatif et permettent à l’élève motivé et 
curieux d’aller plus loin, à titre personnel ; ces références ne sont pas demandées à être connues au 
BTS, à quelques exceptions près qui seront signalées en cours. 


L’élève doit donc considérer les parties théoriques que constituent ce chapitre 1 comme une 
propédeutique ‘ qui permettra d’assimiler plus tard des pratiques plus pointues au sein de son 
entreprise ou à poursuivre un enseignement spécialisé en marketing et/ou relation client. 


Vous trouverez les termes colorés en or dans le glossaire fourni par ailleurs. 


1 . Lé ss Gi Fr L Fr & x Fr . . a! E 
Eléments de connaissance constituant une préparation nécessaire à l’étude plus approfondie d’une science. Source CNRTL 
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Bases du marketing 


I - Concepts clés de l'Entreprise (PME-PM) - 


I-1. Définitions 


Plusieurs définitions sont possibles selon les points de vue: économique, juridique, 


sociologique... Nous retiendrons les définitions suivantes : 


À 


À À À 


ri J 


Sur un plan économique : 

Définition simple : l’entreprise est une organisation humaine qui produit et/ou distribue des biens 
et/ou services à des clients, regroupés — de manière artificielle — en marchés. 

D’après l'INSEE : l'entreprise est la plus petite combinaison d'unités légales qui constitue une unité 
organisationnelle de production de biens et de services jouissant d'une certaine autonomie de 
décision, notamment pour l'affectation de ses ressources courantes. 








Source : http://www.insee.fr/fr/methodes/default.asp’?page=definitions/entreprise.htm 





> Remarque : l’entreprise est un « acteur » du marche. 





Les PME-PMÏ ont des caractéristiques spécifiques : 


Petite taille (moins de 250 salariés), ressources limitées. 

Centralisation et personnalisation de la gestion autour du propriétaire dirigeant (forte identité). 
Stratégie intuitive ou peu formalisée, souvent à court terme (peut se disperser). 

Forte proximité auprès des clients, fournisseurs, employés, sur des marchés majoritairement 
locaux. 

Système d’information interne simple et peu formalisé ; et SI externe basé sur les contacts directs. 
Faible spécialisation du travail ; polyvalence nécessaire des employés, défaut de compétences. 
Capacité d’innover rapidement pour s’adapter au marché, mais limitée. 


L’économiste américain David L. BIRCH, a proposé une classification des entreprises en 


cherchant à comprendre la dynamique de l’entreprise et de la création d’emploi. Il a montré que 
l’essentiel des créations d’emploi aux Etats-Unis provenait de PME-PMI, à forte croissance : 


* 


Les « souris » : ce sont des TPE ou PE * qui ne croissent pas, ne créant pas d’emploi de manière 
significative. Elles sont généralement gérées par un patron qui vit de son mêtier et souhaite rester 
autonome et n’a pas vraiment de stratègie de développement ; typiquement des sociétés familiales. 
Elles sont les plus nombreuses, particulièrement en France. 

Les « éléphants » : ce sont de grandes entreprises (avec beaucoup d’employés) souvent leaders sur 
leur marché mais pas forcément innovante. Leurs réactions aux nouveaux marchés sont lentes. 
Elles se complaisent dans la stabilité et la continuité. L’emploi (en proportion) se réduit dans la 
durée du fait d’externalisations et de rationalisations de leurs activités. Pour éviter la mort, elles 
croissent de façon externe (par rachat d’autres entreprises). Elles sont les moins nombreuses. 

Les « gazelles » : ce sont des entreprises avant tout très dynamiques, très réactives aux 
changements. Elles sont souvent innovantes (produits et services). Elles peuvent être de petite 
taille, de taille moyenne avec un fort potentiel de croissance, mais parfois de grande taille pour des 
marchés de hautes technologies, par exemple. Leur gouvernance est motivée par une volonté de 
conquête. Leur leader pense parfois qu’il peut changer le monde... Elles progressent par défi et 
prennent des risques avec des innovations à forts enjeux. Les gazelles, si elles réussissent, peuvent 
devenir des éléphants. Elles ont un effet majeur sur l’emploi. 


? PME-PMI : Petites et Moyennes Entreprises - Petites et Moyennes Industries. 


* PE / TPE : Petites Entreprises / Très Petites Entreprises. 
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Les PME jouent donc un rôle primordial dans la création d’emploi. 99 % des entreprises 


françaises sont des PME, 92% des TPE, 7 % des PE et elles représentent plus des deux tiers de 
l’emploi français. 52 % des salariés sont dans des PME, dont 22 % en TPE. 


B. 


Selon la Commission européenne en 2011, les entreprises sont classées comme : 


* Micro-entreprise : sous-catégorie des TPE définie en France par un chiffre d'affaires inférieur à 81 500 € 
pour celles réalisant des opérations d'achat-vente et à 32 600 € pour les autres. 


* Très petite entreprise (TPE) : moins de 10 salariés avec soit un chiffre d'affaires inférieur à 2 millions 
d'euros par an, soit un total bilan inférieur à 2 millions d'euros. 


* Petite et moyenne entreprise (PME), on distingue : 


Petite entreprise (PE) : entre 10 salariés et 49 salariés avec soit un chiffre d'affaires inférieur à 10 millions 
d'euros par an, soit un total bilan inférieur à 10 millions d'euros. 





Moyenne entreprise (ME) : entre 50 salariés et 250 salariés avec soit un chiffre d'affaires inférieur à 50 
millions d'euros par an, soit un total bilan inférieur à 43 millions d'euros. 





* Grande entreprise : Plus de 250 salariés et à la fois un chiffre d'affaires supérieur ou égal à 50 millions 
d'euros par an et un total bilan supérieur ou égal à 43 millions d'euros. 


* Groupe d'entreprises : comporte une société mère et des filiales. 


Entreprise étendue (ou en réseau, ou matricielle, ou virtuelle) : comprend une entreprise pilote travaillant 
avec de nombreuses entreprises partenaires. 





> Note du formateur : les concepts et contenus des cours proposés en communication, relation client, organisation et 
pérennisation de l'entreprise sont prioritairement adaptés aux trois premières classes d'entreprise. 


Sur un plan juridique : 

L’entreprise n'a stricto sensu aucune consistance n1 réalité. Pour exister juridiquement, l'entreprise 
doit opter pour l'une des formes prévues (SARL, EÏRL, EURL, société civile ou commerciale, 
société coopérative, etc...) qu'elle doit revêtir nécessairement pour exister et se développer sur le 
plan légal. 


Du point de vue du patron ou du créateur d’entreprise : 

Vous entendrez souvent un patron définir son entreprise par. 

Notre métier consiste à fabriquer et/ou fournir [il précisera : ses biens et/ou ses services] auprès de 
[tels ou tels types de clients] ; nous intervenons sur tels ou tels marchés. 


Sur un plan sociologique : 

L’entreprise peut être considérée comme une institution au sens de DURKHEÏM-1885 ; c’est-à- 
dire : « On peut appeler institution toutes les croyances et tous les modes de conduite institués par 
la collectivité... ». 





Source : François DUBET, http://www.puf.com/Dictionnaire:Dictionnaire des sciences _humaines/INSTITUTION 





* Source : INSEE, Lifi, Ficus 2007. Champ de l’étude : ensemble des secteurs marchands hors agriculture et activités financières. 
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1-2. Caractéristiques organisationnelles 


L’entreprise est également une organisation au sens de MINZBERG ; * qui comprend : 


* Le sommet stratégique : patron ou directoire dont la mission principale consiste à rendre 
l’organisation efficiente par la prise de décisions par des visions stratégiques et/ou tactiques. 
La technostructure : ce qui sert à analyser et adapter la structure (Services RH, méthodes..….). 
Les unités fonctionnelles : logistiques, services R&D), juridiques, marketing. 

* La ligne hiérarchique : cadres intermédiaires qui transmettent au centre opérationnel et 
conduisent les décisions prises par le sommet stratégique. 

* Le centre opérationnel : le personnel et ses missions de production, distribution (biens / services). 
La culture * idéologique : ensemble des traditions et croyances pratiquées et partagées au sein de 
l’organisation (mais également en dehors). Autre façon de voir : l’organisation « Entreprise » est 
en immersion dans un « bain » culturel dont elle ne maîtrise que très partiellement les dimensions. 


> Note du formateur : vous retrouverez cette dernière définition dans le cours de management. 
Détails schématiques d’une entreprise sur le plan du marketing : 


MARCHÉ AMONT : 
: FOURNISSEURS | 
Dotation en Dotation en 


informations Partenariat ressources-moyens 








(Études de marché) (Capitaux) 






Flux 
d'incitation réalisation physique 







PRIX ORGANISATION PRODUITS-SERVICES 


Conditions s pente | MISE EN OEUVRE Hé . 
RENTABILITE PRODUCTIVITE 







COMMUNICATION 
INTERNE 


Groupes de travail 
COMMUNICATION FILIÈRE PHYSIQUE 
EXTERNE Logistique 


Pub, promotion, force de vente, Ob j ectifs DI S TRIBUTION 


marketing direct. 





de progrès 





MARCHÉ AVAL : 
CLIENTS 


Figure I : les composantes principales d'une entreprise. 
inspirée de : LAVALETTE & NIÎICULESCU, « Les Stratégies de Croissance », Éditions d'Organisation-1999, p33. 


Vous retiendrez que l’entreprise est intimement reliée à ses marchés, qu’elle a besoin de 
ressources financières, qu’elle doit être rentable et qu’elle a des objectifs de progrès et que la 
communication interne est jugée centrale par les auteurs de ce schéma. 


> Note du formateur : votre projet pour le BTS devra tenir compte de ces composantes. 


* Henry MINTZBERG (Universit. canadien), « Le management, voyage au centre des organisations », Ed. d’Organisation-Paris, 1990. 
$ Le mot culture sera défini dans le chapitre « Comportement du consommateur ». 
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1-3. Le métier 


ème ème 


Étymologie : d’abord « menestier » (IX°"® siècle), « mistier » (X° siècle) et « mestier » (XII 
siècle), il est le doublet populaire de «ministère» (XIII siècle) qui, issu du bas latin 
« ministerium », définit la fonction de serviteur; «ministerium prendra un sens religieux. 
Dans la seconde moitié du XII” siècle, « mestier » commence à s’appliquer à l’exercice d’une 
profession ou d’un art, en particulier au métier des armes ; puis deviendra « métier ». 


Source : Cédric FRÉTIGNÉ dans Recherche et formation n°57, 2008 
http://ife.ens-lvon.fr/publications/edition-electronique/recherche-et-formation/RR057-11.pdf 





A. Du point de vue individuel : 
Ensembles de savoirs et savoir faires (capacités techniques, technologiques...) pour exercer une 
activité professionnelle. On peut inclure également une culture. 


B. Du point de vue sociologique : 
Le métier est un milieu social exerçant des activités professionnelles conjointes. 
À noter dans ce sens, le synonyme de métier = corporation. 
Exemples : 





À 


Les métiers du bois : bûcherons, scieurs, menuisiers, sculpteurs sur bois. 
* Les métiers de bouche : restaurateurs, boulangers, pâtissiers, bouchers... 


> Note du formateur : En marketing, avant toute réflexion ou action, il est bon de se rappeler le métier de base de 


l’entreprise. 







Marketing 
Hommes 


Moyens 
Méthodes 














Communication externe 
Hommes 
Moyens 
Méthodes 


Conception production 
Hommes 


Machines 
Méthodes 


MÉTIER 
de l’entreprise 














Communication interne 
Hommes 
Moyens 
Méthodes 


Logistique Distribution 
Hommes 
Moyens 
Méthodes 







Gestion 
Hommes 
Moyens 

Méthodes 


Figure 2 : Visualisation analytique du métier de l’entreprise 
Source : LAVALETTE & NICULESCU dans Les Stratégies de Croissance, Éditions d'Organisation-1999, p36. 


La maîtrise du métier de l’entreprise implique pour chaque composante ci-dessus une bonne 
adéquation entre le personnel, les machineries (au sens le plus large) et les méthodes (impliquant 
démarche intellectuelle rationnelle et savoir faire) sans oublier une cohérence de l’ensemble. 


Les hommes (et les femmes) utilisent des moyens (des machines et des outils) pour réaliser des 
tâches cohérentes envers un objectif de métier (et de rentabilité) ; cela implique nécessairement un 
management, c’est-à-dire une maîtrise de gestion de méthodes adaptées et du personnel qualifié. 
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I-4. Le client 


Etymologie : le mot client vient du latin « cliens » qui signifie serviteur. Dans la Rome antique : 
un client était un homme libre qui se plaçait sous la protection d'un patron bienfaiteur, plus puissant 
que lui. 


De nos jours, ce mot a plusieurs acceptions : 


A. En économie : un client est celui qui prend la décision d'acheter un bien, un produit ou un service : 


ce peut être un client final lorsqu'il achète pour sa consommation propre ; 

* ce peut être un client intermédiaire lorsque le produit est acheté pour contribuer à la réalisation 
d'un autre produit. 
Par ex : dans l'industrie, l'entreprise cliente est celle qui commande un produit ou un service à une 
autre entreprise en vue de l'utiliser dans sa propre production ou servuction (= production de 
service : voir section LIT 2, page 20). 


Mais par ailleurs : 





B. En Business to business, dans une relation de sous-traitance, le client s’appelle le « donneur 
d’ordre » ; le producteur (ou fabricant) s’appelle un sous-traitant. 


C. Dans le bâtiment : le client donneur d'ordre — au profit duquel l'ouvrage est réalisé — est appelé 
maître d'ouvrage. Celui qui conçoit et réalise les travaux est appelé maître d’œuvre. 


D. Dans le secteur bancaire : le client (titulaire d'un compte ou emprunteur d'un crédit) est 
également désigné comme contrepartie (notamment dans le domaine de la gestion du risque de 
contrepartie). 


E. En informatique : le mot client est utilisé dans le contexte du modèle client-serveur. Ïl peut 
désigner : 


une machine cliente qui accède à un service fourni par une machine distincte ; 
* l'utilisateur derrière cette machine ou le logiciel qui réalise cet accès ; 


les logiciels installés sur les ordinateurs de bureau qui intègrent un protocole, sont dits clients d'un 
serveur. 


L'entreprise n’existe que s1 elle a suffisamment de clients rentables, c’est-à-dire des clients qui 
lui apportent de la valeur. Les clients achètent à l’entreprise que s’ils trouvent leurs besoins 
(ou attentes). 


Ïl s’agit d’un équilibre (fragile). En économie, on parle d’offre (l’entreprise) et de demande 
(les clients). En marketing, on parle de « Mix » (l’entreprise), et de segments de marchés (les clients). 


Nous devons 1c1, définir un certain nombre de concepts, tels que : 


* L'offre d’un point de vue marketing, c’est-à-dire les composantes du marketing mix (ci-après, puis 
en détail dans le chapitre « Marketing-Mix »). 

* Les besoins des clients à quoi 1l faut associer les désirs, la satisfaction, la valeur perçue, la 
motivation, les attitudes, la fidélité, que nous aborderons dans le chapitre « Comportements des 
consommateurs ». 

* Les marchés et leur segmentation possible (abordés dans un chapitre « Marchés - segmentation »). 

* La relation entre fournisseur et client (concepts et outils) abordée dans le chapitre « Relation 
Client ». 
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I-5. Forces et faiblesses de la PME-PMI 


La PME (ou PMÏ) appartient souvent à un homme, une femme et quelque fois à une famille, 
d’où l’importance du « chef » (dit patron). Le patron détient le pouvoir ; l’entreprise est alors une 
structure centralisée. Le patron français a tendance à croire l’adage suivant : «small is beautiful ! ». 


I-5.1. Les forces de la PME 


Le paradoxe de leur petite taille est que les PME ont en général une bonne flexibilité ainsi 
qu’une grande réactivité. La créativité n’est pas en reste, bien qu’elle soit limitée par les moyens pour 
la mettre totalement en œuvre. Par exemple, dans le secteur des technologies, où leur financement est 
moins un problème, les PME dites « start up » sont parfois plus innovantes que les grands groupes. 


La PME est le plus souvent spécialisée, sa gamme de produits est peu étendue. Elle dispose d’un 
savoir-faire particulier, et peut donc être performante (effet d'expérience). Elle exerce son talent dans 
un ou quelques marchés de niche avec parfois des marges conséquentes. 


La gestion du personnel est plus efficace, car les salariés sont proches du patron avec une forte 
polyvalence, et partagent les mêmes valeurs, d’où une forte « culture d’entreprise ». Le climat social 
s’en ressent positivement car le dirigeant cherche à préserver l’emploi. Toute perte d’emploi prélève 
un morceau non négligeable de la compétence de l’entreprise : 1l y a peu de doublons dans une PME. 
La gestion du personnel est plus économe, car généralement peu syndicalisé (moins de revendications 
salariales). Les salaires sont un peu plus bas que ceux des grandes entreprises, à poste égal. 


L'impact économique des PME sur un bassin d’emplois est incontestable. Une PME peut 
appartenir à un groupe financier, sans perdre son âme. Par exemple, le groupe LVMH a une 
organisation décentralisée pour avoir la souplesse d’une PME avec la puissance du groupe. 


I-5.2. Les faiblesses de la PME 


La taille est toutefois un inconvénient pour bénéficier d'économies d’échelle. La PME manque 
de temps, de formalisation. Elle maîtrise rarement sa logistique et ne mesure pas sa performance. 


Son financement en cas de croissance forte ou de projet important est problématique car les 
banques n’ont pas confiance dans une structure sous capitalisée. ? La PME manque généralement de 
fonds propres (capital social), d’où une difficulté d’accès au crédit, ou alors, 1l est très coûteux. 


Ces problèmes de financement ont des conséquences : 


Effort de formation moindre. 

Difficultés pour se payer des cadres de haut niveau et faiblesse de l’effort de R&D. 
Quasi impossibilité de suivre un marché en forte croissance. 

Investissements productif et commercial limités. 


M 6 À À 


Le dirigeant a rarement une formation de bon niveau, ce qui entraîne des risques d’erreurs dans 
la gestion et une mauvaise compréhension des enjeux stratégiques. Il a du mal à déléguer. Des 
difficultés d’anticipation apparaissent régulièrement car 1l manque de prévisions. 


Être positionné sur une niche, expose l’entreprise à la fluctuation de la demande, et la PME peine 
à suivre. Elle est parfois conduite à autolimiter son marché pour en garder le contrôle. 


En cas de sous-traitance, la PME est malmenée par ses donneurs d’ordre qui lui font jouer un 
rôle « d’amortisseur ». 


Ces faiblesses expliquent d’une part, un développement lent et d’autre part, un fort taux de 
disparition de la PME : une sur deux disparaît avant ses cinq ans. Les trois premières années sont très 
difficiles. Un cinquième des PME disparaissent avant 1 an. 


7 Ici, nous parlons des banques françaises pour des PME françaises. En Allemagne, par exemple, c’est tout à fait différent. 
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II- Le Marketing (ou la Mercatique) ‘ 


Étymologie : dérivé du verbe anglais «to market » faire son marché, acheter et vendre ; lui- 
même venant du français marche. Le terme français « mercatique » a la même origine que le mot 
« marche » qui vient de l'italien « mercante » — marchand. Le terme « mercatique » est peu usité en 
entreprise. Le terme « marchéage » est parfois utilisé. 








Sources : http:/www.cnrtl.fr/lexicographie/marketing + http://www.toupie.org/Dictionnaire/Marketing.htm 








Historique : L’origine du marketing pose problème aux historiens, selon des considérations qui 
dépassent le cadre de cette formation. Dès les années 1820, des écoles de commerces ont été créées en 
Europe mais le « marketing » balbutiant est avant tout une technique de gestion. Certains auteurs 
détectent du « marketing » dès 1860-80, mais un cours de marketing est clairement identifié en 1905 
dans l’état de l’Ohio aux USA. On peut également considérer le livre du français René SERVOIÏISE, 
« L’étude scientifique des marchés » de 1944 comme un début du marketing contemporain. Mais 
officiellement, dans l’enseignement du marketing on considère la naissance du marketing vers 1950 
aux états unis. En ce qui concerne les bases du marketing enseignées au BTS AG, elles datent de 1960 
en considérant l'introduction du marketing-mix ? («les 4P ») par Edmund Jerome McCARTHY. 








Réalisé à partir des sources : 

Pierre VOLLE, « Marketing : comprendre l'origine historique », MBA Marketing, éd. d'Organisation, pp23-45, 2011 : 
https://halshs.archives-ouvertes.fr/file/index/docid/638621/filename/origine historique du marketing volle 2011.pdf 
Thierry MAIÏLLET. « Le marketing et son histoire », Éd. Pocket-2010. 





IT-1. Définitions du marketing 


Les définitions du marketing sont nombreuses... car c’est un sujet vaste et difficile à cerner. 


A. D’après Philip KOTLER qui propose plusieurs définitions 
[l'introducteur des 4P en France avec Bernard DUBOÏS] : 


* Le marketing consiste à identifier les besoins humains et sociaux, puis à y répondre. 
La définition la plus courte : le marketing répond aux besoins de manière rentable. 
L’association américaine de marketing propose : le marketing est une fonction de l’organisation et 
un ensemble de processus qui consistent à créer, à communiquer et délivrer de la valeur aux clients 
ainsi qu’à gérer des relations avec eux afin de servir l’organisation et ses parties prenantes. 
Philip KOTLER précise et distingue : 

* Le marketing management est la science et l’art de choisir ses marchés-cibles, d’attirer, de 
conserver et de développer une clientèle en créant, en délivrant et en communiquant de la valeur. 

* Le marketing sociétal est le processus économique et social par lequel les individus et les groupes 
satisfont leurs besoins et leurs désirs au moyen de la création, de l’offre et de l’échange avec autrui 
de produits et services de valeur. 


B. D’après Jacques LENDREVIE : 
Le marketing crée de la valeur économique pour les entreprises en créant de la valeur perçue pour 
les consommateurs. 





C. D’après le Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales : 
Ensemble des études et des actions qui concourent à créer des produits satisfaisant les besoins et 
les désirs des consommateurs et à assurer leur commercialisation dans les meilleures conditions de 
profit. Le marketing comprend toutes les activités qui dirigent les produits du producteur au 
consommateur. Ces activités incluent, en plus de la vente, des fonctions telles que l'achat, le 
transport, l'entreposage, la finance, la publicité, etc. 


# À retenir que le terme mercatique est à utiliser en français officiel. 
? Ce terme est également traduit par « plan de marchéage ». Cette notion est développée dans la section IT-3. 
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D. Nous osons proposer une définition simple à retenir : 
Le marketing est un ensemble de pratiques empiriques, de savoir faires et de techniques 
scientifiques permettant d’accroître — sur un plan qualitatif et quantitatif — les ventes de 
l’entreprise dans un objectif de rentabilité. 


E. Une définition qui tient plus de la « boutade » que de la réalité (encore que...) 
Le marketing, c’est : persuader des personnes d'acheter des produits dont elles n'ont pas besoin 
avec de l'argent qu'elles n'ont pas, pour impressionner des voisins qui s'en moquent ! 


Source : Victor PAPANEK (designer) in : http://marketing-pme.entreprises.gouv.fr/articles/gros-mot-ou-concept.php. 





IT-2. Marketing stratégique - Marketing opérationnel 


Ïl faut distinguer le marketing stratégique — qui correspond à l’analyse et à la décision 
stratégique de développement — du marketing opérationnel qui correspond au plan de marchéage, 
c’est-à-dire au Marketing-mix et sa mise en œuvre. 


MARKETING STRATÉGIQUE LE MARCHÉ 
Expression des besoins 





ANALYSE DU MARCHÉ ANALYSE DU CONSOMMATEUR ? PRÉVISION DE LA DEMANDE 
Étude des besoins grâce Variables explicatives de son Analyse de l'environnement, 
à des enquêtes, des sondages... comportement prévision des ventes 









Lee Dm 0 CU 0 0 0 de M di M OU Où ee dt de de de de ee nn eee eseseseeeeeeeeeenee vocccesescssbcccsd 


MARKETING OPÉRATIONNEL PLAN DE MARCHÉAGE 





Politique 


: Politique Politique Politique 
Peproquit de prix de communication de distribution 
Es as Détermination Publicité, promotion Circuit et canal 
conditionnement... du prix des ventes... de distribution 





Figure 3 : Marketing stratégique et opérationnel 
Source illustration : DECHAMPS & collectif, « Cours Relation Client, BTS AG PME-PMI », éd. Foucher-2011, p18 


> Note du formateur : nous aborderons le marketing stratégique ainsi que le marketing opérationnel en plus détaillé 
dans le chapitre 5 « Marketing-Mix et Politique commerciale — Stratégie ». À noter également que le cours sur les 
enquêtes et l'analyse de portefeuille du chapitre 3, font partis des outils de l'analyse stratégique. 

Votre formation (BTS) et votre poste de travail vous situent avant tout au niveau opérationnel. Le niveau stratégique est 
en principe du ressort de la direction (manager / patron). En tant qu'assistant(e), vous serez amené à conseiller votre 
hiérarchie qui serait en défaut de connaissances sur l'analyse stratégique, dont le cours de BTS prévoit une initiation. 
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I1-3. Marketing-mix ou plan de marchéage 


IT-3.1. Définition du Marketing-Mix 


Le terme de Marketing-Mix | (appelé également plan de marchéage) est associé aux fameux 


« quatre P » : 


N % À + 


Product : le produit. 
Price : le prix. 
Place : le lieu de vente et la distribution. 

Promotion : la promotion (compris, la communication externe). 


Il s’agit d’un concept de « mélange d’ingrédients fondamentaux » de l’entreprise afin de 
répondre au mieux à la demande du marché considéré. 


Chaque « P » regroupe des ingrédients qui doivent être définis ou construits en cohérence avec 


les autres. 


Marketing-mix 

Produit Place 
Qualité (Distribution) 
Caractéristiques Canaux de 
Gamme distribution 
Design Zone de 
Marque Marché-cible chalandise 
Conditionnement Points de vente 
Tailles Stocks et 
Garanties entrepôts 
Services Moyens de 
Promotion ramspon 

(Communication) 

Publicité 

Promotion des ventes 

Parrainage 


de paiement 


et événementiel 
Relations publiques 
Marketing direct 
Force de vente 


Figure 4 : Décomposition des composantes du Marketing-Mix « 4P » 
Source illustration : KOTLER & DUBOIS, « Marketing Management », 12°" Éd. Pearson-2006, p23. 


Il est très important de comprendre que pour chaque marché-cible défini, l’entreprise doit 
construire un marketing-mix ! Les sections qui suivent précisent ces ingrédients, mais nous 
reviendrons dessus en détail dans le chapitre « Marketing-mix ». 


> Note : Vous trouverez en annexe L, des variantes que vous rencontrerez en dehors de votre BTS. 


1° L'histoire a retenu que c’est le commentateur américain McCARTHY qui introduisit ce concept dans son ouvrage « Basic Marketing : 
À Managerial Approach » en 1960, mais le terme fut inventé par l’universitaire américain Neïl H. BORDEN dans une étude de cas en 
1948. Source : Thierry MAILLET in « Le Marketing et son histoire, Pocket éd.2010, p150. 
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II-3.2. Produit 
Dans la fabrication d’un produit, 1l faut veiller à bien définir ou concevoir : 


* Les caractéristiques : doivent correspondre à l’utilisation du produit par le consommateur. 
Ex : une tondeuse à gazon électrique sera pratique et agréable à utiliser pour un petit jardin d’une 
zone pavillonnaire alors qu’une tondeuse portante sera indispensable pour un parc de 3 hectares. 
* La qualité : 1l faut distinguer qualité intrinsèque et qualité perçue ; 
o La qualité intrinsèque du produit : c’est la qualité définie par le concepteur. 
Ex : Pour une peinture, 1l pourra s’agir d’une résistance à la corrosion, à l’arrachement, à la 
tenue en milieu humide... selon un cahier des charges précis. 
o La qualité perçue du produit par le client : le client perçoit la qualité du produit selon un angle 
souvent très différent de l’ingénieur. 


ALL 7 7 


Nous reviendrons sur cet aspect au moment de la définition de la Politique produit. 


* La gamme : c’est un ensemble cohérent de produits ayant des fonctions communes pouvant 
s’adresser à différents types de clientèle. Elle se définie en termes de longueur (largeur par 
profondeur de ligne) et de niveau. 


Profondeur : norbre de produits différents per ligne 





Largeur : nombre ce lignes proposées 


Œ 


Figure 5 : Représentation schématique d'une gamme de produits. 
Le schéma ci-dessus montre l’articulation d’une gamme théorique de produits. 


Chaque ligne de produit peut contient des déclinaisons d’un type de produit. 


Il faut rajouter une troisième dimension : le niveau (ou hauteur) ; un produit dit «bas de 
gamme » sera peu cher et vendu à un grand nombre de consommateurs tandis qu’un produit dit « haut 
de gamme » sera vendu très cher à un public restreint. 


Ce propos sera illustré dans la politique de produit. 
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Le design : sa forme, son ergonomie, ses couleurs renforce la valeur du produit. 

Ex : Apple a toujours mise sur un design exceptionnel pour vendre ses ordinateurs puis ses 
téléphones. 

La taille et le conditionnement : un produit peu être décliné avec différentes tailles et 
éventuellement en pack. 

Ex : la boisson Coca Cola, peut être vendue en brique de 25cl, en bouteille de 33cl ou encore en IL 
voire 2L ; ces tailles peuvent être conditionnées en pack de 6 ou 12. Ces mêmes packs peuvent être 
regroupés dans un carton ou sur une palette. 

Les services associés : le premier et principal service associé est la livraison. Mais on peut 
imaginer bien d’autre services associés au produit. 

Ex : l’emballage cadeau au moment des fêtes, la personnalisation du produit, le mode d’emploi, la 
formation à l’utilisation du produit... 

La garantie : en France, le fabricant et son revendeur sont obligés de garantir la bonne utilisation 
d’un produit durant deux ans. Des extensions de garanties sont souvent prévues (parfois gratuites, 
souvent avec un supplément de prix) ; ces extensions peuvent aller jusqu’à 5 ans (literie) ou 
l'obligation de garantie jusqu’à 10 ans comme dans le cas du bâtiment (garantie décennale). 

La marque : pour le consommateur, 1l n’est pas rare qu’un produit soit confondu avec sa marque 
comme le « frigidaire » en son temps. Aujourd’hui, on peut constater : 

Ex : boisson gazeuse à l’orange — Orangina, boisson gazeuse au cola = Coca Cola, ordinateur 
facile d'utilisation = Apple, le magasin de sports abordable = Décathlon etc. La marque est une 
force de persuasion d’acheter le produit ; et cela peut aller jusqu’au « fun club » ! 











II-3.3. Prix 


Le produit étant défini pour une cible, 1l faut lui adjoindre un prix. Lorsque qu’on défini des prix 


sur une gamme de produits cela s’appelle la tarification. Îl est important et obligatoire en France de 
définir et d’annoncer (afficher) un : 


* 


Tarif : 1l se décline en fonction des lignes de produits, des tailles des conditionnements, des 
services assOCIés. 


Lors d’une vente, 1l est possible de déroger au tarif par : 


Un Rabaiïs : 1l s’agit de réduction exceptionnelle sur le prix de vente initial pour prendre en 
compte entre autre un problème de qualité, de non conformité ou un retard de livraison. 

Un rabais peut être accordé à la facturation ou après le facturation (sous forme d’avoir). 

Une Remise : 1l s’agit d’une réduction pratiquée de façon habituelle sur le prix de vente initial en 
fonction de l’importance de la vente ou de la qualité de l’acheteur (très bon client), ou encore dans 
le cadre d’une opération promotionnelle. 

Une Ristourne : 1l s’agit de réduction de prix calculé sur une période déterminé sur l’ensemble des 
opérations faites avec un même client. Elle se calcule sur le chiffre d'affaires réalisé avec le client 
durant la période retenue ; le plus généralement en fin de l'année. 

Un Escompte : c’est une réduction consentie à un acheteur en cas de paiement anticipé. Le 
vendeur peut consentir un escompte pour paiement comptant qui, dès lors qu'il est proposé à tous 
les acheteurs, doit être mentionné dans les conditions de règlement. 

On assimile le taux d’escompte à un taux d’intérêt (calculé à rebours). 


> Note: Les rabais, remises et ristournes sont traités de la même manière en comptabilité bien 
qu'il ne s'agisse pas exactement de la même chose. 
L'escompte s'applique sur le montant TTC ; un retraitement de la TVA est nécessaire. 
Les réductions commerciales peuvent se cumuler (calculées sur le montant net résultant 
des réductions déjà appliquées, et doivent respecter un ordre : 1-Rabais, 2-Remise, 3-Escompte, 
avant les frais d'emballage et frais de port. 
À tout tarif sont associées les Conditions Générales de Vente (CGV). 
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I1-3.4. Place (distribution) 


La distribution des produits auprès des clients est stratégique pour l’entreprise car elle 


conditionne à la fois la rentabilité de la vente, l’image de sérieux, et l’accessibilité au produit et la 
satisfaction pour le client d’une livraison rapide. 


* 


* 





Canal de distribution : un canal de distribution est un circuit marchand qui permet de distribuer 
les produits aux clients finaux, c’est-à-dire les utilisateurs. Tout défaut dans un canal de 
distribution peut s’avérer catastrophique alors même que le produit est plébiscité. On distingue 
différentes « longueurs » de circuits comme dans le schéma c1-dessous : 


Producteur 
Courtier 
Grossiste 
Canal , - 
Détarllant 
a | 


Consommateur 


Figure 6 : Les différents canaux de distribution. 






Courtier : personne dont la profession consiste à mettre en relation vendeurs et acheteurs 





(commerçants ou particuliers), moyennant un courtage (commission), pour des opérations de 
commerce de gros ou de Bourse. 

Grossiste : commerce (achète et revend) en grande quantité ; vend aux semi-grossistes et 
détaillants. 

Semi-grossiste : vend aux détaillants. 

Détaillant : Commerçant qui pratique la vente au détail (produit unitaire) ; vend aux 
consommateurs. 











> Note : une boutique de centre ville comme un hypermarché sont des détaillants ; les deux 
vendent au consommateur final. 


Les circuits peuvent être différents en fonction des marché-cibles. Îl faut également ajouter : 


o Vente direct usine : Certains producteurs acceptent de vendre directement aux consommateurs 





au sein de leur usine de production (généralement, dans une boutique, dans ou proche de 
l’enceinte de production). C’est un circuit extra-court. 

Vente direct internet : avec internet, le client est aujourd’hui en contact direct avec le 
producteur au niveau de ses commandes, le circuit de livraison peut rester le même que 
traditionnellement ou bien devient un circuit extra-court (direct depuis l’usine). 

Vente indirect internet : certains producteur délègue leur commercialisation auprès de 
revendeurs spécialisés en logistique ; cela revient à un canal court. 








Point de vente : c’est un magasin qui est directement en contact avec les clients finaux (ou 
installateurs en B to B). Ce peut être un détaillant, un hypermarché ou une fourniture industrielle 
(le point de vente est le plus souvent synonyme de détaillant). Le choix d’un ou des points de vente 
ne peut se faire au hasard ; 1l doit toujours faire l’objet d’une réflexion tactique en analysant la 
demande locale. Généralement une telle réflexion aboutit à définir une zone de chalandise. 
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* Zone de chalandise : Une zone de chalandise est l'espace géographique entourant un point de 
vente, dans lequel vivent, travaillent ou passent les clients potentiels de ce point de vente. 
La détermination de la zone de chalandise ne peut se faire qu'en acquérant une très bonne 
connaissance du lieu de vie ou de passage des clients potentiels. La connaissance d’une zone de 
chalandise peut se faire sur différents critères : 


o Nombre ou pourcentage de clients. 
o Panier moyen par client. 
o Temps moyen d’éloignement du point de vente (utilisation de courbes isochrones), etc. 


Légende 


& Implantation de 
l’entreprise 


La Concurrence 


| Communes 
mm Autoroutes 


ms  Nttonates 


g PP 
Zones 


[| Primatne 
D cs 


Sud-Ouest 


Proportion 
de Ménages 





© GES YSCUM 


Figure 7 : Exemple d’une analyse de zone de chalandise 
Source : http://www.geoactis.com/geomarketing/zone-de-chalandise/ 





Ne pas oublier d’étudier (si possible) la zone de chalandise des concurrents ! 
Les techniques qui analysent une zone de chalandise sont regroupées dans le géomarketing. 


* Logistique ; stocks, entrepôts et moyens de transport : l’approvisionnement des produits (y 
compris centrale de commandes) exigent une organisation sans faille des stocks, des lieux de 
stockage et des moyens de transport. Les moyens mis en œuvre sont aujourd’hui très informatisés. 
Pour être rentable, une analyse complexe entre la production, la logistique la fréquence de livraison 
et la répartition des intermédiaires et/ou des clients finaux (selon le cas) est généralement confiée à 
des spécialistes très bien formés. Dans certains cas, cette partie est sous-traitée, comme ci-dessous : 
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II-3.5. Promotion (communication) 


On distingue la « promotion des ventes » (PdV) qui agit à court terme et la communication qui 
agit sur le long terme et l’image. 


II-3.5.A. Communication à court terme 





Ïl peut s’agir : 
* De la Promotion des ventes (PdV) : tout stimulant destiné à encourager l’achat d’un produit ou 
d’un service peu de temps après le stimulus. 
* De la Vente ; toute conversation orale avec un ou plusieurs acheteurs potentiels, dans le but de 
répondre à des objections et conclure une affaire. 


* Du Marketing Direct et Interactif ; tout message transmis directement aux clients ou prospects par 
courrier (postal ou électronique) avec bon de commande ou bon de réduction fourni. 











IT-3.5.B. Communication à long terme et image de marque 





Ïl peut s’agir : 
* De la Publicité ; toute forme payante de présentation non individualisée d’idées, de biens et de 
services dans les medias. 


* Des Relations publiques ; tout programme ayant pour but d’améliorer l’image d’une entreprise 
auprès de ses différents interlocuteurs (presse, rédactionnel, institution, lobbying..….). 








II-3.5.C. Détails des outils de promotion et de communication Medias & Hors Medias 





Tableau 1 : Outils de promotion et de communication 


Promotion des ; À Relations Mécénat a. 
Vente Marketing direct : î Publicité 
ventes publiques Sponsoring 
Hors medias Medias 
Communication court terme Communication long terme et image de marque 


Jeux et concours ; Brochures —. Fondations Télévision, radio, 
Démonstrations Communiqués : De 
Loteries Catalogues d'entreprises cinèma 


Réductions prix Prospectus, dépliants Encarts dans la Presse 


bons, coupons, codes Rénronte darbies Dossiers de Projets payante - gratuite 


suremballage imprimée - numéri 
ne vente * dans la rue presse culturels M EE ae LE 
offres fédératives ; É presse quotidienne, 
en boîte aux lettres 


lots virtuels hebdomadaire, mensuelle 


Mailinges | 
Primes ë Magazines de Projets Non conventionnel 
se Essais lettres — e-mails — fax tn homme-sandwich — 
directes - différées consommateurs | humanitaires | _. 
news letters montgolfières - véhicules. 


Échantill | _ | a Projet 
NE Foires et salons Télémarketing Séminaires ur Affiches / posters 
et essais sportifs 





R t Projets 
Stands Comptoirs Envois de SMS apports Pro] Annuaires 
Présentoirs annuels scientifiques papiers - web 
Animations Parrainage Medias point vente 
Vente directe : : Lu 
magasin -podium d’entreprise vitrines - haut-parleurs 
Vidéos 
En PEN Téléachat Symboles et logos 
* Judification 
Cartes de fidélité Bannières — Vidéos 
programmes  — 
sur sites internet 
cagnottag 
Parrainage clients Google adwords 
| Insertions 
Evénementiels * dans les films 
* dans les jeux vidéo 
Influenceurs dans 
les medias sociaux 
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III - Services !! 


III-1. Définition d’un service 


Nous abordons une distinction parfois difficile à assimiler. Pourtant elle est capitale. 


Usuellement, on appelle « produit » un bien matériel. Les économistes parlent de production de 
biens. Or, l’entreprise - fabricant de biens - propose également des services. Dans le marketing-Mix, 1l 
est sous entendu que biens et services fonctionnent ensembles. À l’époque de McCARTHY, il n’a pas 
semblé pertinent de théoriser spécifiquement sur l’offre de services. L’évolution de l’économie donne 
une part croissante aux services par rapport à la production de biens. Tentons plusieurs définitions : 


A. Des experts du « marketing des services », Pierre EIGLIER & Éric LANGEARD : 
Un service, c’est une expérience, une « tranche de vie », mais c’est d’abord un résultat ! 


A : 12 . r . . 
B. De Benoît ME YRONTN : un service désigne toutes les formes d’interaction avec un 
collaborateur ou un système technique de l’organisation qui sont génératrices d’une expérience 
idéalement positive, répondant à un besoin précis du bénéficiaire. 


C. Du sociologue américain Erving GOFFMAN : 
Un service est une aide désirée par celui qui la reçoit. 








Source : http://marketing-des-services.com/2015/07/01/quest-ce-que-cest-un-service-essais-de-definition-et-quelques- 
reflexions-liees/ 


Dans leur fameux livre « Servuction » (1987), Pierre EIGLIER & Éric LANGEARD ont théorisé 
l’approche marketing des services ; 1ls distinguent fabrication d’un produit et fabrication d’un service. 





III-2. Fabrication d’un produit 


machines matières premières 















main-d'œuvre 


détaillant 


Figure 8 : Le système de fabrication d'un produit 


Le client est très distant de la fabrication du produit ; il ne participe pas à son élaboration. Îl peut 
exister un intermédiaire (revendeur). Le bien (produit) est tangible (Déf : Qui est perceptible par le toucher). 


11 L'essentiel de cette section est basée sur le livre de Pierre EÏGLIER & Éric LANGEARD), in « Servuction », Collection Stratégie et 
Management, 6°”° Éd. Édiscience-1996. 

1? Docteur et enseignant à École de Management de Grenoble ; expert en Économie et Marketing des services. 

1 fn Asiles (1968), p. 378 dans la traduction française parue aux éditions de minuit. 
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HI-3. Fabrication d’un service = Servuction 


Pour « fabriquer » un service, 1l faut généralement : 


De la main d’œuvre (Ex : le serveur du restaurant). 

* Un élément matériel — équivalent de la machine dans une fabrication de produit — qu’on appelle 
support physique (Ex : table, chaises, couverts dans un restaurant / paire de ciseau chez le 
coiffeur). 


* Enfin, un bénéficiaire, c’est-à-dire le client. 


La grande différence avec la fabrication d’un produit, c’est que le client fait partie intégrante de 
la fabrication du service comme vous pouvez le constater dans le schéma ci-dessous. 


Support = . 
physique | Client 
Personnel 

en Service 
contact | 


Figure 9 : Le système de fabrication d'un service 














Ce système a été appelé par EIGLIER & LANGEARD), « servuction », (néologisme) contraction 
des mots « service » et « production ». 


« Ce concept, a priori difficile à appréhender, a une importance critique en matière de 
marketing, et bien des spécificités du marketing des services reposent sur lui ». 


Source : Pierre EIGLIER & Éric LANGEARD), in « Servuction », Éd. Édiscience 1996, pp14-15. di 


III-4. Les éléments du système 


Le système de servuction est constitué des éléments suivants : 


* Le client : d’une manière triviale, pas de client pas de service et pas de servuction (1l n’y a pas de 
stock de service). Si une chambre d’hôtel est vide, ou un train qui roule avec des sièges vides, 1l 
s’agit alors d’une capacité disponible, un potentiel de service. 

* Le support physique : c’est le matériel nécessaire à la réalisation du service. 


> Note importante : ce matériel peut être utilisé par le personnel (ciseau du coiffeur), par le client 
lui-même (self-service) comme la machine à haute pression dans un centre de lavage auto, mais 
également il peut être utilisé par les deux (la location d’un véhicule avec chauffeur). 





Ïl faut distinguer deux catégories de supports physiques : 


o Les instruments nécessaires au service (tous les objets de service tels que, meubles, machines, 
outils). 

o L'environnement du service (tout ce qui se trouve autour des instruments tels que la 
localisation, !” le bâtiment, le décor et l’agencement). 
Ex : dans un hôtel, 1l s’agit du lit, de la penderie, des tables basses de la chambre..., mais 
également du bar au rez-de-chaussée avec la cafetière etc. 











14 rir r r SN . ° r . . . . r x 
Le concept a été présenté pour la première fois dans la première édition en 1987, mais imaginé dès 1977. 

15 r . \ . r . . . r . x 
Adresse précise où se situe l’unité proposant le service : l’implantation est fortement déterminante pour gagner le succès. 
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* Le personnel en contact : il s’agit des personnes employées devant réaliser le, ou une partie du 
service, et qui sont directement en contact avec le client. 

Ex : serveur dans un restaurant, chauffeur, guichetier, hôtesse. 

Ïl ne s’agit pas, par exemple, du cuisinier qui reste en cuisine, donc invisible à la clientèle. Encore 
que : 1l existe aujourd’hui des restaurants où le cuisinier est visible et parfois même en contact avec 
la clientèle ; 1l s’agit de la restauration rapide ou bien quelques restaurants haut de gamme comme 
le restaurant « Le SPLENDID » à LYON-place des BROTTEAUX où l’on peut voir s’activer les 
cuisiniers à travers une vitre. 

Le service : Que ce soit le secteur non marchand de l’économie (les hôpitaux, les associations...) 
ou le secteur marchand (l’ingénierie dans une usine de production, un salon de coiffure..….), 

le service constitue l’objectif du système et par là-même son résultat : c’est la résultante de 
l’interaction entre les trois éléments de base que sont le client, le support, le personnel en contact. 
Cette résultante doit être le bénéfice répondant au besoin du client. 

Ex : c’est le fait d’être soigné (repartir en bonne santé) dans un hôpital, de remettre en route la 
production d’une usine après un dépannage externe, d’être reposé dans un hôtel, d’être transporté 
d’une ville à une autre pour un train... 

Le système d’organisation interne : le support physique et le personnel en contact ne sont que la 
partie visible de l’entreprise de service. Mais pour que cela existe, 1l est nécessaire d’avoir une 
structure d’organisation classique d’entreprise (finance, marketing, management, achats, dépôts, 
manutention...). L'organisation interne non visible a une influence sur le support physique et le 
personnel en contact. 

Ex : le restaurant doit être régulièrement approvisionné en produit frais (ou du moins à date de 
péremption valide), les outils, meubles de service, et l’environnement d’un hôtel doit être 
régulièrement nettoyés, d’une manière général le matériel en état de marche, le technicien ou 
l’ingénieur doit être régulièrement formé aux nouvelles technologies employées dans les machines 
qu'ils sont sensés dépannées et leur véhicule de fonction en état de marche. 

Les autres clients : à moins d’un service très personnalisé, le service est le plus souvent réalisé en 
présence d’autres clients. 

Ex : file d’attente dans une banque, nombreux clients présents dans un supermarché, dans une gare, 
dans un cinèma.., clients se côtoyant dans une piscine d’hôtel ou déjeunant ensemble au restaurant. 


ce 


Ce 


Ce 


> Explication : Soit un client À et un client B en présence simultanée lors de la réalisation d’un 
service : 
Le client À perçoit la qualité du support physique ainsi que celle du personnel d'une 
certaine façon. Le client B de même. 
Mais le client À mis en présence du client B perçoit également la qualité du service à 
travers l'action (ou l'inaction), le comportement ou l'attitude du client B. 





Ex : à la caisse d’un supermarché, le client À attend derrière le client B qui prend du temps à 
ranger ses affaires. Le client À finit par «râler» car 1l perd patience ; 1l considère que 
l’organisation du magasin n’est pas à la hauteur de la qualité attendue ! 

Dans un restaurant haut de gamme, le client À aura une mauvaise perception s1 le restaurant 
reçoit un client B négligeant et bruyant ou qui fera un scandale à propos d’un plat qui n’est pas à 
son goût. 


> Important à retenir : le niveau de satisfaction d'un service est très sensible à la présence 
d’autres clients au moment de la servuction. 





Le schéma de la page suivante résume la complexité d’une servuction en présence d’autres 
clients. 
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Figure 10 : La servuction de l’entreprise de service 


Nous ne détaillons pas les types de relations à notre niveau. Pour celles et ceux qui seraient 


intéressés, nous renvoyons à la bibliographie en fin de cette section. 


III-5. Les cinq spécificités du service ‘° 


* 


Se 


On peut caractériser les services par les faits suivants : 


Intançgibilité (Déf. : Que l'on ne peut toucher. Donc impalpable, insaisissable) : c’est la distinction clé par 
rapport au produit. Étant immatériel, un service ne peut être touché, ou senti ni même 
photographié. 

Ex : une assurance est seulement un engagement entre deux parties pour le futur ; une certaine 
confiance doit impérativement être établie entre eux. 

On ne peut pas essayer un service comme une voiture ou une paire de chaussure à moins de faire 
un premier achat. Des sociètés proposent alors des formules d’essai à prix réduit voire gratuites 
pour convaincre ou plus simplement faire prendre conscience au client de la qualité ou de l’intérêt 
même du service. 

Impossibilité de stockage : sans client, l’entreprise de service ne produit rien ; les services sont 
produits et consommés simultanément (nuit d’hôtel, repas dans un restaurant, voyage en avion). Ïl 
est donc impossible de stocker une servuction ; cela implique des contraintes de temps parfois 
beaucoup plus importantes qu'avec la fabrication d’un produit. On ne peut pas étaler sa production 
dans le temps. 

Ex : le restaurant ne pas servir le repas de midi à 15h. Certes, 1l peut rester ouvert pour accepter un 
client à 15h, mais le client qui souhaite manger à 12h n’acceptera pas d’attendre. Soit le restaurant 
a suffisamment de table pour l’accueillir, soit 11 doit refuser le client. 


16 Section réalisée d’après « Mercator » de Jacques LENDREVIE & Julien LEVY, 11°% Éd. Dunod-2014, pp841-844. 
Cette théorie de marketing des services a été diffusée dans un article universitaire par Lynn SHOSTACK in « Breaking Free from 
Product Marketing », Journal of marketing,vol.41, april 1977. 
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*__ Participation du client à la production : comme déjà vu précédemment, le client a une 
participation active à la production du service ; c’est également une caractéristique propre au 
service et importante à prendre en compte dans l’élaboration d’une servuction. 

Ex : l’usager d’un parking doit lui-même réaliser un ensemble de prestations pour obtenir le 
service du parking : 1l doit prendre le ticket, trouver une place libre, trouver la sortie des piétons, 
garder son ticket (sans l’abîmer), puis au retour, trouver la borne de paiement, comprendre 
comment elle fonctionne pour payer, retrouver sa voiture puis trouver la sortie pour voiture et faire 
ouvrir la barrière. À chaque moment, un disfonctionnement peut apparaître et devenir source de 
mécontentement du client. 

Ïl sera donc capital pour l’entreprise de faire preuve d’empathie afin d’anticiper toute source 
d’incident (fléchage du parcours piétons, numéro de place, affichage des sorties, instructions 
claires à la borne de paiement..….). 

* Contact direct entre clients et personnel de service : à cause de l’intangibilité et de la 
participation du client au processus de servuction, le rôle du personnel en contact avec la clientèle 
devient primordiale ; 


o soit parce qu'il intervient au moment d’une détresse du client (il a perdu son billet de parking, 
les draps de la chambre n’ont pas été changé..….), 

o soit qu’il coproduit le service avec le client (le formateur et ses élèves, le médecin et son 
patient, le coiffeur et sa cliente), 

o soit qu’il participe activement à la qualité perçue du service (l’amabilité et la compétence du 
serveur pour un restaurant). 


* __ Variabilité de la qualité du service : du fait même qu'il y ait coproduction entre personnel et 
client, la qualité ne peut être constante et parfaitement reproductible comme pour un produit. Le 
facteur humain engendre des variabilités dans la servuction. Un même service sera jugé différent 
en fonction d’un changement de personnel ou d’un changement d’humeur du client. De même, 
qu’un changement de lieu (rez-de-chaussée ou étage), un changement temporel (jour ou nuit), un 
changement climatique (beau temps ou pluie froide), un changement de type de clientèle (des 
retraités paisibles ou un car d’espagnols au retour du match de coupe du monde gagnée) sont 
autant de facteurs de variabilité du service proposé. 


Difficulté des concepts de la section III 


Les concepts décrits dans ces dernières sections vous paraissent sans doute complexes et 
finalement peu utiles dans la pratique de gestion d’une PME, par leur aspect très théorique. 


Pourtant, vous y serez confronté de manière plus ou moins directe dans votre entreprise et vous 
devrez en tenir compte dans votre projet ; nous en reparlerons également quand nous aborderons la 
pratique de la relation client, quelque soit sa forme. 


Bibliographie sur le marketing des services 


Pour celles et ceux qui seraient intéressés d’aller plus loin, nous renvoyons aux ouvrages 
(choisissez une des sources qui vous sera accessible, c'est suffisant...) Car nous n’1rons pas plus loin en cours : 


Synthèse (sans doute d'étudiants) de l’École Nationale de Commerce et de Gestion de Tanger « Servuction et marketing 
des services » [NDLR : cette synthèse est très bien référencée ; document parcouru sans voir de bétises hormis 
quelques rares fautes de styles ou de français …]. [document fourni en pdf sur demande]. 


« Marketing Management », KOTLER & DUBOÏS, 12° (ou suivantes) Éd. Pearson-2006, pp461-490 (Chapitre 13). 
« Mercator » de LENDREVIE & LEVY, 11° Éd. Dunod 2014, pp837-871 (Chapitre 16). 





Et bien sûr, l'ouvrage « Servuction » de EÏGLIER & LANGEARD qui malheureusement est épuisé mais on peut le 
trouver dans une bibliothèque universitaire (ouvrage difficile à lire). 
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Annexe I - Variantes et évolutions du Mix 


Sans remettre vraiment en cause le modèle des « 4P », une évolution du modèle du Mix a été 
nécessaire avec la théorie du marketing des services, l’évolution technologique (surtout internet) et 
enfin les sociétés « mondialisées » - où la concurrence devient permanente, acharnée et globale. 


A-[.1. Des « 4P » aux « 4C » 


Les 4P représentent un ensemble d’outils (résumé en 4 variables) dont l’entreprise dispose pour 
atteindre ses objectifs auprès du marché-cible ; c’est le point de vue de l’entreprise vers le marché. 


Mais on peut voir les choses autrement : c’est le point de vue du marché vers l’entreprise ; c’est 
ce que propose Robert LAUTERNBORN en 1990 ‘’ avec les « 4C » : 


Tableau 2 : Correspondance entre les 4P et les 4C 


|__| Entreprise Clientèle 
- le Consommateur (besoins et désirs) 
- le Coût (optimisé) 


- la Commodité (disponibilité) 
- la Communication (informations) 


En pratique, les entreprises n’ont pas changé leurs méthodes d’analyse ; cette approche 
conceptuelle a le mérite d’insister sur l’orientation client. La cohérence des « 4P » reste inchangée. 





A-[I.2. L'intégration des services dans les « 4P » : les « 7P » 


Dès 1980, deux américains Bernard BOOMS & Mary BÎTNER ont ajouté « 3P » au Marketing- 
Mix pour prendre acte de la spécificité des services des produits ; 1l s’agit : 


* Process (le processus) : caractérisée par l'interaction avec Île client. 
Ex : accueil, conseil, horaires d'ouverture, etc. 

* _ People (le personnel en contact avec la clientèle) : capacités de la force de vente. 
Ex : présentation, formation, etc. 

* Physical evidence ou Physical support (support physique) : composantes matérielles du service. 
Ex : pour un magasin (vitrine, organisation des rayons, etc.), pour un expert-comptable (rapport 
annuel), pour une banque (relevé de compte, carnet de chèque, ou carte bancaire), ainsi que 
l’identifiant pour le personnel, (uniforme ou tenue du personnel). 





Tableau 3 : Les ingrédients du nouveau « Mix » pour un marché-cible donné 


+ Service + Service 
Stratégie d _—. : 
Design Accessibilité CRE Publicité Fondateur Accueil Outils 
pénétration 


Technologie Offres spéciales Employés Meubles de service 


Ergonomie Grossiste Cost leader Cadeau Culture . Me Environnement du service 
d'ouverture 
_—. Yield 7 Service : 
Utilité Export Témoignages Essais Uniforme 
Managment consommateur 





: Employé Participation d | 
Gamme Internet Forfait 0 nn Charte graphique 
contact client 


Facture 
ELLE 


17 Robert LAUTERNBORN, « New Marketing Litany; Four P's passe; C-words take over », in Advertising Age, oct. 1990. 
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